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Mais um livro sobre marketing político? Não, esse não é
apenas mais um livro sobre o assunto. Esta interessante obra
apresenta discussões sobre o marketing político em diferentes
visões e enfoques analíticos, em um esforço coletivo para avaliar
as posições que ocorrem efetivamente na sociedade. É o entre-
laçamento de múltiplas análises, cada qual respondendo a uma
intenção, mas podendo, no conjunto, gerar efeitos complexos. Os
textos trabalham as diversas relações do marketing político – as-
pectos históricos, a propaganda política, a pesquisa de opinião,
as relações públicas, a agenda política, a mídia e a persuasão
como elementos comuns para a formação da opinião pública. O
desafio central é oferecer ao leitor um repertório de pesquisa e
reflexão que lhe permita uma interpretação própria deste tão
controvertido tema, diante das novas discussões no campo da
comunicação. O livro alia rigor analítico à sensibilidade às
nuanças da vida social e política dos regimes modernos.
Fazem parte desta obra dois professores da Umesp. O Prof.
Adolpho Queiroz, com seus alunos do Programa de Pós-Graduação
em Comunicação, promoveu um grande inventário sobre a literatura
que versa sobre propaganda política na China e a Profa. Maria
Aparecida Ferrari discute mais adiante a presença das relações pú-
blicas e da opinião pública no composto de marketing político.
Apresentação
Por ser um ano eleitoral, 2006 foi marcado por amplas dis-
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cussões em torno de temas que envolvem o marketing político. Os
jornais dedicaram páginas e cadernos especiais às eleições; a
rádio e a televisão apresentaram programas políticos, críticas e
notícias sobre os candidatos; e a sociedade foi mobilizada a dis-
cutir ou submeter-se aos imperativos do marketing político e da
comunicação, seja no seio das famílias, nas organizações ou nos
demais espaços urbanos.
É inegável que, especialmente na última década, as relações
econômicas e culturais têm impulsionado um modelo metropoli-
tano no qual muitas funções do Estado têm desaparecido ou têm
sido substituídas por organizações privadas, fazendo com que a
participação dos cidadãos seja muito mais afeita ao consumo do
que ao exercício da cidadania. Entretanto, mesmo com toda a
apatia e indiferença que é apregoada à população sobre questões
políticas e eleitorais, vemos que, graças à persistência das práticas
do marketing e a divulgação da mídia, as narrativas sobre as eleições
foram estimuladas em quase todos os segmentos de público.
Embora haja grande interesse em compreender o processo
eleitoral e o comportamento dos cidadãos e consumidores, as
explicações são insuficientes, pois ainda não encontramos uma
resposta linear ou consensual sobre os diferentes aspectos que
envolvem o pleito e os problemas da vida coletiva. Mas é justa-
mente pela complexidade que trazemos o assunto para este livro,
no qual os autores discutem aspectos interessantes e curiosos
sobre o tema: Opinião pública e marketing político.
O primeiro artigo evidencia a estreita relação entre a credi-
bilidade da pesquisa eleitoral perante a população e sua utilização
como instrumento de informação ou de decisão na opinião públi-
ca. É um texto elaborado com base em investigações empíricas
realizadas pelo Núcleo de Opinião Unesp, que contou com a par-
ticipação de alunos. A partir da opinião da população, procura-se
entender os componentes fundamentais desta técnica – pesquisa
de opinião – e sua atuação junto à opinião pública vigente.
O segundo artigo, elaborado por integrantes do Grupo de
Estudos “Opinião Pública e Comunicação”, relata brevemente
a trajetória histórica do marketing político/eleitoral no Brasil –
de 1945 aos dias atuais – a fim de destacar as condições con-
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cretas desta prática em conjunto com as mudanças econômicas,
tecnológicas e culturais que ocorreram no processo de demo-
cratização do País.
A questão central do terceiro texto, denominado “Propagan-
da política na China: história e questões contemporâneas”, é um
relato sobre a cultura chinesa e a maneira como ela foi capaz de
produzir um paradigma no campo da propaganda política mun-
dial. O artigo, além de delinear um panorama histórico da China
mediante seus principais personagens políticos e meios de comu-
nicação utilizados, possibilita a visão da função estratégica destes
instrumentos midiáticos na consolidação do Estado, especialmen-
te, por meio da propaganda ideológica.
O quarto artigo apresenta uma discussão sobre os efeitos
recíprocos entre a pesquisa eleitoral e a opinião pública, apontan-
do as dificuldades de se averiguar o papel da pesquisa eleitoral no
processo político brasileiro, seja como instrumento modificador
da opinião pública ou simplesmente como uma técnica de obten-
ção de informações de determinado grupo social.
Já o quinto texto – “Relações públicas e a opinião pública no
composto do marketing político” – busca refletir sobre alguns
parâmetros necessários para se estabelecer uma relação frutífera
entre as relações públicas e o marketing político. A autora discute
a importância dos públicos estratégicos no planejamento de
programas voltados para as necessidades da opinião pública,
assinalando quem são os principais agentes nos processos de
mudança da gestão pública ou política. O objetivo é apontar para
novas formas de se exercer a cidadania.
O sexto artigo discute o marketing eleitoral e a construção da
agenda política. Destaca a forma como as técnicas deste tipo de
marketing vêm sendo conduzidas no Brasil – na mesma lógica de
mercado – e suas implicações no debate público: instância ver-
dadeiramente válida para se refletir sobre políticas.
O texto seguinte, o sétimo, é “Mídia e marketing político nas
eleições de 2006”, que traz uma interpretação do período que
antecedeu as eleições deste ano, analisando a participação da
mídia – que divulgou vários assuntos polêmicos, tais como a
corrupção entre os políticos do PT, entre outros –, os programas
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sociais do governo Lula e a interferência do marketing político na
formação da opinião pública e na qualidade política da nação.
O oitavo texto trabalha com o conceito de persuasão como
elemento constituinte do marketing político na tarefa de conven-
cimento ou de formação da opinião pública. Esclarece ainda os
conceitos de marketing político e marketing eleitoral no Brasil.
O nono artigo traz para o debate algumas questões sobre o
marketing eleitoral, sua composição, planejamento e atuação po-
lítica em um modelo de abordagem por meio de um percurso
histórico, fundamental para entender a indústria da informação
no campo político, aquela que orienta a conquista de poder, ou
seja, a conversão da opinião particular para a opinião sufragada,
ou autorizada plebiscitariamente.
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